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o	 marketing	 e	 a	 comunicação,	 comummente	 associados	 a	 atividades	 lucrativas,	
beneficiam,	de	igual	modo,	as	Organizações	Sem	Fins	Lucrativos	(OSFL).		
Assim,	a	partir	da	teoria	de	diversos	autores	no	que	diz	respeito	ao	marketing	social	e	à	
comunicação	 em	 várias	 frentes,	 neste	 relatório	 de	 estágio	 pretende-se	 tomar	 e	 dar	
conhecimento	 das	 estratégias	 de	 posicionamento	 e	 de	 comunicação	 com	 os	 vários	
públicos-alvo	 (cidadãos	 comuns,	 media,	 entidades	 governamentais,	 mecenas	 e	
voluntários)	da	Quercus	–	Associação	Nacional	de	Conservação	da	Natureza,	uma	OSFL	
portuguesa	de	domínio	ambiental	e	local	onde	decorreu	estágio.	É,	então,	através	da	
análise	 do	meu	 trabalho	 na	 Quercus,	 da	 observação	 pela	 prática	 e	 de	 entrevistas	 a	
colaboradores	 da	 organização	 ligados	 a	 estas	 áreas,	 que	 se	 pretende	 estabelecer	
algumas	 conclusões	 relativamente	 às	 especificidades	 das	 práticas	 de	 comunicação	 e	
marketing	nas	OSFL	e	às	estratégias	mais	eficazes	de	captação	e	manutenção	da	atenção	
dos	 seus	 vários	 públicos-alvo,	 fazendo-os	 apoiar,	 quer	 as	 ideias,	 quer	 os	 projetos	
concretos,	garantindo	o	cumprimento	da	missão	das	organizações.	
	











communication,	 usually	 associated	 with	 profitable	 activities,	 also	 have	 benefits	 for	
Nonprofit	Organizations	(NPO).		
Thus,	from	the	theory	of	different	authors	on	social	marketing	and	communication,	it	is	
intended,	by	 this	 report,	 to	become	acquainted	with	positioning	and	communication	




regarding	 the	 specificities	of	 communication	and	marketing	policies	when	applied	 to	
NPOs,	 and	 also	 regarding	 the	 best	 strategies	 for	 captivating	 and	 maintaining	 the	




























































As	 Organizações	 Sem	 Fins	 Lucrativos	 (OSFL)	 não	 procuram	 clientes	 nem	
pretendem	vender	produtos	ou	serviços,	e,	por	isso,	tal	como	o	nome	indica,	não	visam	
o	 lucro.	 Portanto,	 à	 partida,	 poderia	 pensar-se	 que	 as	 OSFL	 não	 necessitam	 de	
componentes	 comunicacional	 e	 de	 marketing	 muito	 fortes.	 No	 entanto,	 estas	
organizações	 têm	 como	 principal	 objetivo	 dirimir	 problemas	 que	 se	 abatem	 sobre	
comunidades	e	a	sociedade	em	geral,	pelo	que	é	fundamental	que	as	suas	mensagens	
cheguem	 a	 vários	 tipos	 de	 público	 para	 que,	 por	 um	 lado,	 se	 promovam	
comportamentos	e	 ideias	que	 têm	em	vista	o	bem	comum	e,	 por	outro,	 se	 consiga,	
através	 do	 apoio	 de	 empresas,	 entidades	 do	 governo	 e	 mesmo	 dos	 cidadãos,	
empreender	 projetos	 que	 ofereçam	 alternativas	 e	 sejam	 capazes	 solucionar	 e/ou	
amenizar	os	problemas.	






Para	 conclusão	 do	 Mestrado	 em	 Ciências	 da	 Comunicação,	 vertente	






































A	 par	 de	 grandes	 progressos	 a	 diversos	 níveis,	 nomeadamente	 nos	 âmbitos	
político,	 social,	 cultural	 e	 científico-tecnológico,	 o	mundo	 e	 a	 sociedade	 atravessam,	




Assim	 sendo,	 não	 é	 estranha	 a	 proliferação	 de	 instituições	 pensadas	 e	




e	 fazer	 a	 diferença,	 bem	 como	 suscitar	 a	 reflexão	 dos	 cidadãos	 e,	 sobretudo,	 das	
entidades	com	autoridade	para	provocar	a	mudança	necessária.		
É,	 portanto,	 percetível	 que,	 em	 contextos	 como	 o	 dos	 Estados	 Unidos	 da	
América,	 em	 que	 a	 estrutura	 governamental	 pouco	 ou	 nada	 interfere	 na	 economia	
individual	e	em	que,	por	isso,	não	há	um	sistema	de	segurança	social	que	assegure	o	
acesso	grátis	ou	de	baixo	custo	a	áreas	como	a	da	saúde	e	da	educação,	as	OSFL	tenham	
surgido	 –	 e	 continuem	 a	 surgir	 –	 com	 o	 intuito	 de	 ajudar	 os	mais	 desfavorecidos	 a	
alcançar	alternativas	que	lhes	permitam	ter	acesso	a	estes	serviços	(Anheier,	2005,	p.	
13).	
De	 facto,	 segundo	 Anheier,	 até	 à	 década	 de	 80	 do	 século	 XX,	 a	 visão	 que	
predominava	em	relação	à	vida	em	sociedade	e,	nomeadamente,	às	estruturas	capazes	
de	 providenciar	 os	 produtos	 e	 serviços	 necessários	 à	 subsistência	 dos	 cidadãos	 era	
bidimensional	 (idem).	 Esta	 visão	 colocava	 o	 mercado	 e	 o	 Estado	 como	 as	 únicas	
estruturas	a	que	os	cidadãos	poderiam	recorrer	para	a	satisfação	das	suas	necessidades	
(idem).	Peter	Drucker	reforça	esta	ideia	considerando	que	“[nos	anos	50]	as	instituições	




No	 entanto,	 a	 crise	 do	 Estado	 Social,	 associada	 ao	 fim	 da	 Guerra	 Fria	 e	 à	
emergência	do	neoliberalismo,	conduziu	a	restrições	na	“ação	do	Estado	em	relação	a	




Segundo	a	 autora,	 são	estas	dúvidas	–	 tanto	ao	nível	 social,	 como	em	outras	
áreas,	como	a	do	desenvolvimento	e	das	questões	ambientais	–	que	 fazem	com	que	
“analistas	 de	 todos	 os	 pontos	 do	 espetro	 político	 [vejam]	 as	Organizações	 Sem	 Fins	
Lucrativos	como	componentes	estratégicas	num	meio	caminho	entre	políticas	que	dão	
primazia	 aos	 mercados	 e	 aqueles	 que	 advogam	maior	 responsabilidade	 do	 Estado”	
(Anheier,	2005,	p.	10).	
Todavia,	 não	 só	 os	 países	 com	Estados	Mínimos,	 como	os	 Estados	Unidos	 da	
América,	 necessitam	 da	 intervenção	 e	 da	 iniciativa	 de	 OSFL.	 Portugal,	 um	 país	 com	
Estado	Social,	também	beneficia	da	ação	destas	entidades,	em	várias	áreas.	De	acordo	
com	Anheier,	 “embora	 tenham	 sido	 reconhecidas	 como	 um	 grupo	 ou	 setor	 distinto	
apenas	recentemente,	as	Organizações	Sem	Fins	Lucrativos	têm	sido,	desde	há	muito,	





sociedade	 civil	 e,	 desse	 modo,	 submete	 o	 Estado	 e	 o	 mercado	 a	 uma	 maior	
responsabilidade	 (1996,	 p.	 91),	 pois	 conseguem	exigir	 de	 ambos	 aquilo	 que	não	 são	
















de	 fazer	 com	 que	 determinada	 comunidade	 adira	 a	 uma	 ideia	 ou	 causa,	 um	








Como	 resume	 Almeida,	 o	 marketing	 social	 recorre	 a	 “conceitos,	 técnicas	 e	
instrumentos”	do	marketing	comercial,	no	entanto	sem	o	intuito	de	levar	um	público-
alvo	a	adquirir	determinado	produto,	mas	com	o	propósito	de	produzir	uma	mudança	
comportamental	 ou	 de	 conduzir	 à	 adoção	 de	 determinada	 atitude	 por	 parte	 de	 um	
grupo	social,	para	“benefício	geral”	(2005,	p.	12)	
De	acordo	com	Philip	Kotler,	existem	três	diferenças	principais	entre	o	marketing	
social	 e	 o	 marketing	 de	 negócios:	 por	 um	 lado,	 o	 marketing	 de	 negócios	 pretende	












os	 interesses	 do	 grupo-alvo	 e/ou	 da	 sociedade,	 em	 detrimento	 dos	 interesses	 dos	
detentores	do	capital,	ainda	que	seja	igualmente	importante	manter	boas	relações	com	
os	mecenas	(Kotler,	1982,	p.289).	
O	 planeamento	 e	 o	 processo	 de	 marketing	 social	 passam	 pela	 recolha	 de	
informação	acerca	do	meio	envolvente	e	da	área	em	que	a	organização	atua	 (tentar	
perceber	 o	 tipo	 de	 características	 sociais,	 económicas,	 científico-tecnológicas,	 entre	
outras,	 com	 que	 se	 lida),	 pela	 conceção	 de	 projetos	 e	 apelos	 que	 serão	 depois	

















e,	 por	 conseguinte,	 tem-se	 assistido	 a	 um	 aumento	 da	 competitividade	 entre	 estas	
organizações	(Balonas,	2012).	
Assim,	 segundo	 a	 autora,	 deu-se	 a	 necessidade	 de	 profissionalização	 destas	
organizações,	 nomeadamente,	 no	que	diz	 respeito	 à	 introdução	de	boas	 práticas	 de	
gestão	e	marketing	e	à	adoção	de	um	maior	sentido	de	“responsabilização	e	prestação	
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de	 contas	 (accountability)”	 (Balonas,	 2012,	 p.	 1),	 por	 forma	 a	 captar	 a	 atenção	 de	
empresas,	 grupos	 governamentais	 e	 outras	 organizações	 e,	 em	 última	 análise,	 a	
conseguir	subsistir	(idem).	
Deste	 modo	 e	 como	 defende	 Anheier	 (2005),	 é	 percetível	 que,	 embora	 no	







diversos	 autores	 consideram-na	 “como	 o	 elemento	 mais	 importante	 de	 uma	
organização	sem	fins	lucrativos	bem	sucedida”	(idem,	p.	37).	
Como	acontece	no	âmbito	das	organizações	que	visam	o	lucro,	a	comunicação	é	











para	 a	 profissionalização	 das	 OSFL,	 essencial	 para	 o	 alcance	 das	 suas	 metas	 e,	 por	
consequência,	para	a	sua	subsistência	dentro	do	setor	(2012,	p.	10).	Neste	sentido,	a	


















Depois	 da	 análise	 teórica	 acerca	 da	 importância	 do	 Marketing	 Social	 e	 da	
Comunicação	 para	 o	 desenvolvimento	 das	 OSFL,	 é	 importante	 perceber	 quais	 as	
medidas	 que	 devem	 ser	 tomadas	 no	 sentido	 de	 garantir	 relações	 frutíferas,	 tanto	
comunicativas,	 como	 sob	 a	 forma	 de	 parcerias,	 com	 os	 diferentes	 públicos-alvo	 das	
OFSL.		
Após	 a	 revisão	 de	 alguma	bibliografia	 especializada	 na	 temática	 e	 através	 de	
artigos	alusivos	a	ações	de	organizações	sobejamente	conhecidas,	como	a	Greenpeace,	
foi	 possível	 fazer	 o	 levantamento	 de	 algumas	 condições	 para	 um	 planeamento	 e	
implementação	eficazes.	Ainda	que	não	assegurem	na	totalidade	o	êxito	da	organização,	
estas	 medidas	 ajudam	 a	 maximizar	 a	 sua	 performance,	 contribuindo	 para	 o	






boas	 relações	 com	 os	 meios	 de	 comunicação	 social,	 pois	 são	meios	 de	 distribuição	
privilegiados	capazes	de	fazer	chegar	mensagens	a	diversos	públicos;	e	a	construção	e	
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social,	 é	 conhecer	 as	 necessidades	 e	 desejos	 dos	 clientes	 (potenciais	 e	 reais)	 e	 as	
características	 do	meio	 onde	 atuam,	 para	 que	 possam	 avaliar	 quais	 os	 produtos	 ou	
serviços	que	o	público	aceitará	mais	facilmente,	“que	 incentivos	funcionarão	melhor;	
que	 estruturas	 de	 distribuição	 serão	 ótimas;	 e	 que	 programa	 de	 comunicação	 será	
eficaz”	 (Kotler,	 1982,	 p.	 289).	 Assim,	 o	 primeiro	 passo	 a	 dar,	 no	 planeamento	
estratégico,	é	a	recolha	de	informação	sobre	a	área	em	que	a	organização	atua	e	o	seu	
meio	envolvente	(Kotler,	1982,	p.	302).		
Philip	 Kotler	 afirma	 que	 se	 deve	 tentar	 perceber	 as	 influências	 económicas,	
políticas,	 tecnológicas,	 culturais	 e	de	 concorrência	que	atuam	sobre	os	públicos-alvo	
(1982,	p.	302).	Dando	o	exemplo	de	organizações	sociais	cujo	propósito	é	promover	o	
planeamento	 familiar,	o	autor	 refere	que	é	útil	 recolher	 informação	 relativa	a,	entre	
outros,	 “técnicas	 e	 dispositivos	 novos	 de	 controlo	 da	 natalidade”	 (influências	











construção	 de	 uma	 marca	 associada	 à	 responsabilidade	 e	 ao	 rigor	 -	 por	 exemplo	 -		











importantes	 meios	 de	 divulgação	 das	 mensagens	 de	 todas	 as	 entidades,	
nomeadamente,	 as	 OSFL.	 DeLuca	 (2009),	 dissertando	 sobre	 o	 caso	 da	 Greenpeace,	
considera	 os	 media	 plataformas	 privilegiado	 de	 divulgação	 de	 informação	 para	
“stakeholders,	legisladores,	indústrias,	consumidores	e	eleitores”,	entre	outros	(p.	268).	
Posto	 isto,	por	 se	 tratarem	de	meios	privilegiados,	os	media	 conferem	aos	assuntos,	
temas	 e	 entidades	 a	 que	 dão	 cobertura,	 uma	 determinada	 credibilidade	 perante	 o	
público.	É,	portanto,	essencial	que	se	criem	relações	de	proximidade	e	confiança	com	os	
atores	 de	 comunicação	 social,	 com	 vista	 a	 uma	 mais	 fácil	 e	 credível	 difusão	 das	
mensagens	da	organização.		







de	 vista	 político,	 a	 comunicação	 social	 é	 importante	 pelo	mesmo	 tipo	de	 razão,	 porque	
influencia	 a	 opinião	 dos	 cidadãos	 e	 portanto	 a	 popularidade	 de	 acções	 a	 adoptar	 pelos	
governos.	Simultaneamente,	os	media	influenciam	a	percepção	que	os	actores	políticos	tem	
dos	problemas	e	muitas	vezes	contribuem	para	a	definição	da	agenda	política.	(2002,	p.	8)	


























Uma	 empresa	 obtém	dinheiro	 vendendo	 os	 seus	 produtos	 ou	 serviços	 aos	 clientes,	 e	 o	
governo	 cobrando	 impostos.	 A	 instituição	 sem	 fins	 lucrativos	 tem	 de	 consegui-lo	 de	
doadores;	recolhe	fundos	–	ou,	pelo	menos,	grande	parte	deles	–	entre	pessoas	desejosas	
de	participar	na	sua	missão	(1990,	p.	68).	
É,	 por	 estas	 razões,	 essencial	 que	 o	 contacto	 com	 os	 mecenas	 (potenciais	 e	
atuais)	 seja	 feito	 de	 forma	 regular,	 rigorosa	 e	 aliciante.	 Neste	 sentido,	 dentro	 da	
comunicação	com	doadores,	DeLuca	(2009)	e	Moore	&	Stewart	(1998)	apontam	para	a	
necessidade	de	a	organização	garantir	(desde	o	princípio,	aquando	da	apresentação	da	
proposta	 de	 parceria),	 entre	 outros,	 relatórios	 descritivos	 sobre	 o	 uso	 dos	 recursos,	
auditoria	externa,	reuniões	formais,	relatórios	sobre	os	impactos	e	resultados	das	ações	
e	 dos	 projetos	 (Moore	&	 Stewart,	 1998,	 p.	 83;	 DeLuca,	 2009,	 pp.	 264-265).	 DeLuca	
acrescenta,	 com	 base	 no	 seu	 estudo	 sobre	 a	 Greenpeace,	 algo	 que	 considera	 ser	
também	importante	na	comunicação	com	os	outros	intervenientes:	a	comunicação	da	











é	 um	 elemento	 fulcral	 para	 o	 funcionamento	 da	 organização	 (1990,	 pp.	 9-10).	 Nas	
palavras	do	autor,	“[n]ão	basta	planificar	e	‘vender’,	deve	motivar-se	os	executantes	e	
envolvê-los”	(p.	31),	principalmente	porque	estas	pessoas	se	dedicaram	a	uma	causa	ou	





prol	 de	uma	 causa	 também	é	útil	 no	processo	de	 recrutamento	de	 voluntários	 e	 de	
conversão	de	interesse,	no	caso	dos	apoiantes	(Ferreira	et	al.,	2008,	p.	45).	Em	suma:	
O	 envolvimento	 e	 a	 relação	 com	 a	 organização,	 assim	 como	 a	 retenção	 do	 interesse,	
implicam	planos	concretos	e	atividades	de	comunicação	dirigidas	e	previstas.	Mesmo	com	
um	 recrutamento	 inicial	 eficaz,	 sem	 esforços	 de	 comunicação	 específicos	 e	 controlados	
pode	haver	uma	taxa	de	retenção	muito	reduzida	(Oliveira,	2011,	p.	44).	













De	 facto,	 Sousa	 e	 Júnior	 consideram	 “o	 diálogo,	 a	 pressão	 exercida	 junto	 do	
poder	político	(...)	fundamentais	(...)	para	a	sustentabilidade	das	organizações	do	setor”	
(2010,	p.	171).	Para	além	disso,	Balonas	defende	que	as	relações	entre	as	OSFL	e	outras	





de	 [a	 OSFL]	 se	 envolver	 na	 elaboração	 de	 políticas	 públicas”	 (2010,	 p.	 171).	
Considerando	que	o	que	teorizam	não	esgota	todas	as	hipóteses	de	alianças	entre	OSFL	





pareceres	 enviados	 pelo	 órgão	 governamental,	 respostas	 das	 organizações	
readequando	 os	 seus	 projetos,	 quando	 necessário”,	 entre	 outros	 (idem).	 A	 terceira	
forma	de	vínculo	mencionada	envolve	um	contrato	formalizado,	no	qual	se	dividem	as	
responsabilidades	 entre	 a	 OSFL	 e	 a	 estrutura	 governamental,	 no	 alcance	 de	
determinada	meta	ou	objetivo	(idem).		
Estas	três	formas	de	aliança,	embora	não	representem	todos	os	tipos	de	vínculo	








da	comunicação	nas	organizações	não	governamentais	 sem	 fins	 lucrativos	 ligadas	ao	
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ambiente	e	à	preservação	ecológica	é	indispensável,	já	que	este	tipo	de	organizações	
procura	 educar	 os	 cidadãos	 e	 os	 decisores	 políticos,	 no	 sentido	 de	 neles	 incutir	 a	
importância	da	preservação	ambiental	e	das	práticas	sustentáveis	(Cox,	2012,	p.	5).	
Segundo	 Cox,	 os	 temas	 relacionados	 com	 o	 ambiente	 e	 a	 ecologia	 têm	
arrecadado	 o	 interesse	 de	 diversos	 meios	 de	 comunicação	 social,	 desde	 os	 mais	
tradicionais,	como	a	rádio,	a	imprensa	e	a	televisão,	como	os	mais	modernos,	de	que	





meios	 de	 comunicação	 social.	 Entre	 estas	 estratégias,	 encontram-se,	 como	 referido	
anteriormente,	 o	 contacto	 constante	 com	 agentes	 mediáticos,	 o	 conhecimento	 de	
critérios	 de	 noticiabilidade,	 entre	 outros,	 destacando-se	 o	 recurso	 a	 um	 aspeto	
extraordinário,	 que	 pode	 consistir	 num	 protesto	mais	 “escandaloso”	 ou	 no	 enfoque	
dado	a	um	elemento	mais	sensacionalista	(Crispim,	2003,	p.	8).	
Crispim,	 na	 análise	 que	 fez	 aos	 press	 releases	 (principal	 instrumento	 de	
comunicação	entre	a	organização	e	os	media)	da	Greenpeace,	colocou	“como	hipótese	









Não-Governamentais	 de	 Ambiente	 (ONGAs),	 competem	 para	 entrar	 na	 cobertura	
mediática	e,	consequentemente,	“para	que	o	(...)	significado	que	propõem	acerca	de	
uma	determinada	questão	domine	socialmente”	(2002,	p.	11).	Nesse	sentido,	as	OSFL	






propagandísticos,	 como	 “conferências,	 cimeiras	 políticas”	 e	 manifestações	 sobre	
diversos	temas	relacionados	com	o	ambiente	(Carvalho,	2002,	p.	16).	Outra	estratégia	
comunicacional	 por	 parte	 das	OSFL	 ambientalistas	 tem	um	 caráter	mais	 irreverente,	
transmitindo	pareceres	de	clara	oposição,	quer	a	medidas	tomadas	pelas	autoridades	
governamentais,	quer	a	opiniões	de	cientistas	e	outros	organismos	mesmo,	até,	do	ramo	








ao	 invés	 de	 o	 tratar	 como	 mero	 recipiente	 de	 mensagens	 (pp.	 89	 e	 segs).	 Em	 seu	
entender,	uma	comunicação	que	envolva	as	pessoas	no	debate	sobre	os	problemas	e	as	








A	Quercus	 é	 uma	organização	não-governamental	 (ONG),	 sem	 fins	 lucrativos,	
fundada	 no	 ano	 de	 1985,	 em	 Braga,	 Portugal	 (Spínola,	 2005).	 Trata-se	 de	 uma	
organização	orientada	para	a	conservação	e	preservação	do	ambiente,	bem	como	para	
a	sustentabilidade	 (Spínola,	2005),	procurando	educar	os	cidadãos	e	 influenciar,	pela	
informação,	 os	 decisores	 políticos,	 no	 sentido	 de	 garantir	 as	 mudanças,	 tanto	










ideais	 de	 conservação	 da	 natureza	 e	 de	 sustentabilidade,	 a	 educação	 para	 a	
participação,	 o	 rigor	 e	 a	 exigência,	 a	 ação	 autónoma	 e,	 entre	 outros,	 o	 diálogo	
construtivo	(Marques	in	Spínola,	2005,	p.	18).	
Para	 além	 disso,	 tratando-se	 de	 uma	 OSFL,	 a	 Quercus	 tem	 de	 desenvolver	















No	 entanto,	 outras	 pessoas	 dentro	 da	 organização	 encarregam-se	 do	
planeamento	 estratégico	 de	 gestão	 e	 manutenção	 de	 parcerias	 e	 mecenas	 (o	
encarregado	da	angariação	de	fundos),	bem	como	da	comunicação	com	os	decisores	






seu	 principal	 propósito	 é	 dirimir	 problemas	 existentes	 no	 seio	 da	 sociedade	 e,	
consequentemente,	 dependem	 na	 maioria	 dos	 casos	 de	 três	 fatores	 fundamentais:	
trabalho	voluntário;	aceitação	e	adoção	de	ideias	e	valores	por	parte	de	comunidades;	
e	 parcerias	 com	 entidades	 privadas	 ou	 de	 administração	 pública	 que	 as	 ajudem	 a	
empreender	as	mudanças	que	consideram	necessárias	(Drucker,	1990,	pp.	11	e	segs).	
O	marketing	e	o	planeamento	estratégico,	geralmente	associados	aos	negócios	






É,	 por	 isso,	 de	 elevada	 importância	 para	 este	 estudo	 perceber	 como	 se	
estabelecem	os	 contactos	mais	 formais	 com	os	decisores	políticos,	 com	os	meios	de	
comunicação	social	e	com	empresas	necessárias	como	mecenas,	ou	os	contactos	mais	






















apresentadas	 à	 partida,	 fundadas	 em	 leituras	 bibliográficas,	 serão	 exploradas	 face	 à	
experiência	prática	e	à	recolha	de	dados.	Além	disso,	importa	perceber	como	funcionam	
os	processos	de	planeamento	e	funcionamento	estratégico	da	Quercus,	bem	como	o	
porquê	 de	 se	 desenvolver	 determinadas	 tarefas,	 nas	 áreas	 do	 marketing	 e	 da	
comunicação,	pelo	que	o	estudo	de	dados	quantitativos	em	pouco	ajudaria	a	perceber	
os	 processos	 e	 as	 motivações	 que	 levam	 as	 OSFL	 a	 tomar	 determinadas	 opções	
estratégicas.	
Deste	 modo,	 o	 método	 de	 pesquisa	 escolhido	 foi	 o	 Estudo	 de	 Caso,	 pois	
possibilita	 uma	 análise	 mais	 detalhada	 da	 realidade	 prática.	 O	 Estudo	 de	 Caso	 é,	







para	que	 se	 consigam	 formular	 as	 questões	que	 se	pretende	 ver	 respondidas	 e,	 por	
conseguinte,	elaborar	um	plano	que	reúna	as	melhores	estratégias	de	obtenção	dessas	
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respostas.	 Depois	 disso,	 procede-se	 à	 recolha	 prática	 dos	 dados	 e,	 seguidamente,	 à	
apresentação	e	análise	dos	mesmos	(idem,	p.1).	
Posto	 isto,	 partindo	 de	 hipóteses	 e	 premissas	 baseadas	 na	 teoria	 académica	






comunicação	 da	 organização	 com	 os	 media,	 os	 cidadãos	 comuns,	 os	 parceiros	 e	
mecenas	 e	 as	 estruturas	 governamentais.	 Importa,	 portanto,	 responder	 a	 questões	
como	 “De	 que	 forma	 a	 comunicação	 é	mais	 eficaz	 no	 recrutamento	 de	 voluntários,	












parte	 das	 pessoas,	 não	 é	 possível	 cumprir	 os	 objetivos	 da	 Associação;	 é	 importante	
manter	 contactos	 com	 os	 decisores	 políticos,	 de	modo	 a	 influenciar	 a	 sua	 ação,	 de	
acordo	 com	 o	 preconizado	 pela	 organização;	 é	 essencial	 criar	 vários	 canais	 de	




distintas,	 porém,	 complementares.	 Tratando-se	 de	 um	 estágio	 curricular,	 uma	 delas	
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prende-se,	 obviamente,	 com	 o	 exercício	 prático	 das	 tarefas	 quotidianas	 relativas	 à	
comunicação	 estratégica	 da	 Quercus,	 documentada	 por	 um	 diário	 de	 atividade	
(Apêndice	 1).	 Esta	 estratégia	 está	 relacionada	 com	 o	 que	 Daymon	 e	 Holloway	
caracterizam	como	processo	de	observação	e	que,	no	caso	deste	estudo,	passa	tanto	
pela	 concretização	 prática	 e	 pessoal	 das	 tarefas,	 como	 pela	 observação	 e	




alguma	 falta	 de	 informação	 que	 subsistisse	mesmo	 após	 o	 desempenho	 de	 funções	
práticas	 na	 organização.	 Foram	 realizadas	 três	 entrevistas	 (Apêndices	 2,	 3	 e	 4):	 à	
responsável	pelo	departamento	de	comunicação	da	Quercus	(Célia	Vilas	Boas),	à	pessoa	
incumbida	da	Angariação	de	 Fundos	 (Marcos	Bartillotti)	 e	 a	 um	membro	da	Direção	
Nacional	 da	 Associação	 (Nuno	 Sequeira).	 Estes	 técnicos	 foram	 escolhidos	 para	
responderem	aos	pequenos	questionários,	pois	são	eles	que,	na	minha	opinião,	têm	por	
experiência	 de	 trabalho,	 a	 capacidade	 e	 o	 conhecimento	 para	 fornecer	 informações	
relativas	à	prática	do	marketing	social	e	da	comunicação	com	os	públicos	das	OSFL.	








Durante	 o	 meu	 estágio	 na	 Quercus	 e	 através	 do	 trabalho	 que	 lá	 desenvolvi	
(Apêndice	1)	e	vi	ser	feito,	percebi	que,	enquanto	algumas	tarefas	e	estratégias	não	são	










organização	 e	 do	 seu	 posicionamento	 enquanto	 organismo	 capaz	 de	 cumprir	 o	 que	
propõe	são	fulcrais	para	se	destacar	e,	deste	modo,	captar	a	atenção	e	o	respeito	de	um	







ou	mesmo	 pedir	 auxílio	 em	 situações	 relativas	 ao	 ambiente.	 Por	 outro,	 amplifica	 as	
oportunidades	de	parcerias	com	várias	empresas	e	outras	entidades	e	ainda	permite	
uma	entrada	mais	facilitada	nos	meios	de	comunicação	social,	que	muitas	vezes	tomam	
a	 iniciativa	de	convidar	 técnicos	da	Quercus	para	 justificar	algumas	medidas	ou	para	
contrapor	algumas	declarações	que	parecem	contrárias	à	proteção	da	natureza	e	do	
ambiente.	
Pelo	 que	 pude	 observar,	 a	 construção	 do	 posicionamento	 e	 do	 branding	 ou	
imagem	da	Quercus	 faz-se	 a	 partir	 de	 diversos	 pequenos	 gestos,	 dos	 quais	 se	 pode	
destacar,	por	exemplo,	a	participação	em	eventos	relacionados	com	ecologia	e	com	as	
várias	áreas	de	ação	da	organização,	como	o	Green	Festival,	a	Eco-Mostra	do	projeto	
Eco-Escolas	 e	 a	 Feira	 de	 Agricultura	 Biológica	 Terra	 Sã	 (Apêndice	 1).	 Além	 disso,	 o	
planeamento	da	participação	da	Quercus	em	cada	uma	delas,	constitui	em	si	mesmo	
uma	estratégia	de	construção	de	 imagem	e	posicionamento,	uma	vez	que	envolve	a	









processo	 de	 criação	 e	 de	 desenvolvimento	 de	 parcerias,	 a	 Quercus	 tem	 diversas	
preocupações,	 nomeadamente,	 relativas	 aos	 parceiros	 –	 que	 têm	 de	 ser	




pessoas,	 ainda	 que	 não	 conhecessem	 profundamente	 o	 trabalho	 da	 Quercus,	 já	
conheciam	a	organização	e	a	área	em	que	opera,	pois	múltiplas	vezes	se	dirigiam	aos	
stands	 da	 associação	por	 forma	a	 saber	mais	 sobre	o	 seu	 trabalho	 concreto	e	 como	
ajudar.	Para	além	disso,	também	é	hábito	os	meios	de	comunicação	social	solicitarem	a	
opinião	da	Quercus	em	alguns	 temas	que	 tratam,	e	haver	entidades	que,	por	 livre	e	
espontânea	vontade,	propõem	parcerias	com	a	associação.	Estes	comportamentos	por	
parte	dos	públicos-alvo	da	Quercus	são	indícios	da	construção	de	uma	boa	imagem	e	de	





interlocutor,	 as	 suas	 necessidades,	 o	 seu	 posicionamento,	 ter	 uma	 proposta	 de	
qualidade,	 ter	 uma	marca	 forte	 e	 de	 confiança	 a	 sustentá-la,	 boas	 contrapartidas	 e	
disponibilidade	para	cumprir	os	compromissos	futuros”	(Marcos	Bartillotti,	Apêndice	3).	
No	que	diz	respeito	à	comunicação	com	os	públicos	internos	e	mistos,	isto	é,	os	






	 Durante	 o	 horário	 laboral	 e	 com	 custo	 dependente	 do	 tarifário	 de	 cada	 indivíduo,	 por	 se	 tratar	 de	
número	fixo.	
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a	produção	de	material	 informativo-expositivo,	 como	um	manual	descritivo	 sobre	os	
projetos	e	grupo	de	trabalho	da	Quercus	(Apêndice	12),	roll-ups	(Apêndice	6),	panfletos	
(Apêndice	 5),	 cartazes	 (Apêndice	 8),	 convites	 (Apêndice	 9)	 e	 programas	 de	 eventos	
(Apêndice	10),	passando	pela	participação	em	Feiras	e	Mostras	subordinadas	a	vários	
temas	 dentro	 da	 área	 do	 ambiente,	 pela	 realização	 de	 sessões	 de	 esclarecimento	 e	
ateliers	 de	 educação	 ambiental,	 pelo	 apoio	 à	 produção	 do	 Jornal	Quercus	 Ambiente	
(distribuído	 por	 sócios	 e	 parceiros)	 e	 da	 Newsletter	 semanal	 (Apêndice	 13),	 pelo	
acompanhamento	da	atualização	do	website	da	organização	e	pelas	suas	páginas	nas	
redes	sociais	e,	finalmente,	pelo	atendimento	telefónico,	referido	anteriormente.	
Estas	 atividades	 permitem	 dar	 a	 conhecer	 melhor	 a	 missão	 e	 os	 valores	 da	
Associação,	criar	contactos	e	estreitar	laços	entre	a	organização,	outras	entidades	e	a	
população,	promovendo	a	participação	das	pessoas	e	alguns	apoios	(quer	monetários,	





comunicação,	 a	 preocupação	 em	 manter	 proximidade	 com	 os	 diversos	 públicos	 é,	
igualmente,	 conseguida	 através	 da	 desmistificação	 e	 simplificação	 da	 linguagem	
técnico-científica	tantas	vezes	utilizada	por	diversos	organismos	que	tratam	o	ambiente.	
O	 trabalho	 dos	 voluntários	 é	 bastante	 valorizado,	 pois	 dele	 depende	 o	
funcionamento	e	a	subsistência	da	organização	(Célia	Vilas	Boas,	Apêndice	2),	pelo	que	
há	 algumas	 estratégias	 que	 são	 usadas	 por	 forma	 a	manter	 o	 interesse	 e,	 assim,	 a	
garantir	o	apoio	desses	voluntários	(como	o	acesso	gratuito	a	atividades	da	Quercus	e	o	









Nuno	 Sequeira,	 membro	 da	 Direção	 Nacional	 da	 Associação	 (Apêndices	 2	 e	 4),	
consideram	que	a	relação	que	a	organização	mantém	com	os	meios	de	comunicação	
social	é	simbiótica,	uma	vez	que	ao	mesmo	tempo	que	os	media	permitem	divulgar	as	








critérios	 de	 noticiabilidade	 dos	 diversos	 meios	 de	 comunicação.	 Segundo	 a	
colaboradora,	fazer	um	clipping	semanal	das	notícias	em	que	a	Quercus	é	referenciada	
e	apostar	na	desmistificação	das	mensagens,	demonstrando	a	sua	urgência	e	relevância	
permite,	por	um	 lado,	perceber	em	que	circunstâncias	 se	produzem	notícias	 sobre	a	






Finalmente,	 no	que	 respeita	 à	 comunicação	 com	os	decisores	políticos,	Nuno	
Sequeira,	 da	 direção	nacional	 da	Quercus	 (Apêndice	 4),	 reconhece	 a	 importância	 de	





de	 vista,	 reuniões	 regulares,	 e	 possibilita	 à	 Associação	 influenciar	 positivamente	 o	
trabalho	destes	organismos.	
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Esta	 relação	 toma	 forma	 em	 contactos	 mais	 formais,	 como	 emissões	 de	
pareceres,	pedidos	de	informação,	pedidos	de	audiência	e	reuniões,	de	parte	a	parte,	e	
em	 contactos	 mais	 informais	 e	 mais	 diretos	 com	 pessoas	 que	 trabalham	 nestes	




à	 prevenção	 e	 ao	 diálogo	 e	 porque	 este	 tipo	 de	 presença	 possibilita	 uma	 grande	




Aquando	da	 teorização	 acerca	do	 conceito	 de	marketing	 social,	 Kotler	 (1982)	
defende	 que	 se	 pode	 transpor,	 adaptando,	 algumas	 das	 ferramentas	 do	 marketing	
comercial.	 De	 facto,	 tal	 como	 as	 empresas,	 também	 as	 OSFL	 pretendem	 alcançar	
diversos	públicos,	não	no	sentido	de	lhes	vender	um	produto	ou	serviço,	mas	de	lhes	





Pelo	 que	 pude	 perceber,	 tanto	 por	 observação,	 como	 posteriormente	 em	
entrevista	com	os	colaboradores	já	mencionados,	este	é	um	aspeto	ao	qual	é	dada	muita	
importância	e	são	claras	as	estratégias	utilizadas	para	obter	estas	informações	tão	úteis.	
A	 estrutura	 descentralizada	 da	 Quercus	 e	 a	 sua	 consequente	 ação	 mais	 localizada	
permitem	conhecer	as	comunidades	com	as	quais	e	para	as	quais	atuam,	os	problemas	


















e,	 portanto,	 os	 apoios	 a	 conceder-lhe,	 bem	como	a	 adoção	ou	não	das	 ideias	por	 si	
preconizadas.	O	posicionamento	e	o	branding	da	Quercus	distinguem	a	organização	de	
outras	 que	 atuam	 na	 mesma	 área
3
	 e,	 desta	 forma,	 fazem	 com	 que	 seja	 a	 maior	
associação	de	defesa	do	ambiente	e	da	natureza	em	Portugal,	segundo	Nuno	Sequeira	
(Apêndice	 4).	 Para	 além	 disso,	 como	 argumenta	 Oliveira	 (2011)	 e	 corroboram	 os	
entrevistados,	estas	medidas	constituem-se	como	recursos	importantes	para	a	atenção	
mediática	facultada	à	Quercus.	
À	 semelhança	 do	 que	 Oliveira	 (2011),	 DeLuca	 (2009),	Maté	 (2001)	 e	 Crispim	
(2003)	defendem	no	que	diz	respeito	à	relação	entre	OSFL	e	os	media,	os	entrevistados	
veem	na	relação	da	Quercus	com	os	meios	de	comunicação	uma	simbiose:	enquanto	
que	 uma	 boa	 imagem	 e	 um	 bom	 posicionamento	 podem	 garantir	 a	 penetração	
mediática	da	organização,	pois	conferem	credibilidade	às	peças	noticiosas,	o	tratamento	


















no	 debate	 e	 na	 solução	 dos	 problemas.	 Para	 além	 disso,	 embora	 se	 tenham	
desenvolvido	no	passado	ações	mais	acutilantes	e	numa	perspetiva	de	oposição,	cedo	
se	percebeu	que,	muito	embora	isso	possa	trazer	mais	atenção	do	público,	pode	de	igual	
modo	 prejudicar	 as	 relações	 da	 Quercus	 com	 os	 decisores	 políticos	 que,	 segundo	
Sequeira	 (Apêndice	 4),	 “logicamente	 não	 gostam	 de	 ser	 criticados”.	 Neste	 sentido,	
DeLuca	(2009)	e	Moore	&	Stewart	(1998)	têm	uma	visão	mais	conforme	à	da	Quercus,	
uma	 vez	 que	 acreditam	 na	 transparência	 das	 ações	 e	 das	 mensagens	 enquanto	




e	 as	 OSFL:	 o	 encontro-pressão,	 o	 encontro	 prestação	 de	 serviços	 e	 o	 encontro	
participativo,	descritos	em	maior	pormenor	em	 II.	 4.	5.	Na	prática,	parece-me	que	a	
relação	da	Quercus	com	os	decisores	políticos	se	encaixa	nos	parâmetros	delineados	





observação,	 bem	 como	 através	 da	 leitura	 de	 algumas	 obras	 sobre	marketing	 social,	
comunicação	e	OSFL,	é	possível	corroborar	as	premissas	de	partida.		
De	 facto,	 no	 caso	 da	 Quercus,	 a	 construção	 de	 uma	 imagem	 e	 de	 um	






	 Também	 se	 verifica	 que	 os	 media	 são	 considerados	 meios	 privilegiados	 de	
transmissão	das	mensagens	da	organização	e,	por	isso,	importa	manter	relações	cordiais	
com	os	 seus	 agentes,	 ao	mesmo	 tempo	que	 se	desenvolvem,	dentro	da	Associação,	
outros	canais	de	comunicação	mais	próximos	das	pessoas,	como	o	jornal,	a	newsletter,	







	 No	 que	 diz	 respeito	 às	 questões	 de	 partida,	 foi	 também	 possível	 chegar	 a	











Em	 suma,	 é	 seguro	 afirmar	que	o	marketing	 e	 a	 comunicação	desempenham	
papéis	 de	 grande	 relevo	 no	 funcionamento	 das	 OSFL,	 constituindo-se	mesmo	 como	
elementos	essenciais	para	o	seu	desenvolvimento	e	cumprimento	dos	seus	objetivos.	




adotar	 novas	 atitudes,	 empresas	 apoiar	 projetos	 que	 não	 lhes	 trarão	 lucro	 (embora	
beneficiem	a	sua	imagem),	e	mudar	paradigmas	em	prol	do	bem	comum.		
As	 estratégias	 de	 marketing	 e	 de	 comunicação	 são	 capazes	 de	 recrutar	
mentalidades,	pois	são	pensadas	com	grande	enfoque	nas	comunidades	e,	na	certeza	
de	que,	sem	pessoas,	nada	do	que	propusessem	seria	cumprido.	Estas	estratégias	têm	
em	 vista	 as	 preocupações	 e	 necessidades	 dos	 públicos-alvo	 e,	 por	 isso,	 conseguem	
captar	a	sua	atenção.	Além	disso,	o	grau	de	proximidade	com	que	estas	estratégias	são	













Após	uma	análise	profunda	e	 interpretação	dos	 resultados	obtidos,	 feita	 com	
base	na	avaliação	das	tarefas	realizadas	durante	o	estágio	e	complementada	pela	leitura	
de	 bibliografia	 referente	 aos	 principais	 temas	 deste	 estudo	 –	 as	 especificidades	 das	
OSFL,	o	marketing	social	e	a	comunicação	estratégica	com	públicos	e	fins	distintos	–,	é	
possível	perceber	que	o	estágio,	como	etapa	final	do	Mestrado,	permitiu	fortificar	os	
conhecimentos	 adquiridos	 durante	 a	 componente	 letiva,	 tanto	 pela	 consolidação	 de	
conceitos,	como	pela	adição	de	outros	novos	e	complementares.	
Concedendo	um	sentido	mais	prático	e	próximo	da	realidade	à	minha	pesquisa,	
este	 estágio	 possibilitou-me	 explorar	 as	 ideias	 e	 hipóteses	 com	 que	 parti	 e	 que	
motivaram	 esta	 análise,	 bem	 como	 desenvolver	 o	 meu	 espírito	 crítico	 e	 a	 minha	
capacidade	de	argumentação.	
Deste	modo,	o	Estudo	de	Caso	 revelou-se	uma	mais-valia	no	 sentido	em	que	









contém,	 decerto,	 inúmeras	 lacunas,	 sendo	 incorreto	 considerar	 os	 resultados	 e	




relacionados	 com	 o	 marketing	 e	 a	 comunicação	 aplicados	 às	 OSFL,	 a	 experiência	
permitiu	retirar	conclusões	interessantes	e	importantes	no	que	diz	respeito	à	relevância	
destas	 duas	 áreas	 na	 ação	 e	 desenvolvimento	 das	OSFL	 e	 às	 particularidades	 destas	
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No	 primeiro	 dia	 de	 atividade	 na	 Quercus,	 foi-me	 apresentada	 sucintamente	 a	
estrutura	da	organização,	os	diversos	núcleos	regionais	e	grupos	de	trabalho	dedicados	
a	áreas	distintas	de	ação	da	Quercus.	





















Após	 cerca	 de	 quatro	 dias	 a	 organizar	 os	 contactos	 dos	 dirigentes	 das	 várias	
estruturas	da	Quercus	e	também	a	atualizar	o	arquivo	de	alguns	documentos	relativos	
aos	colaboradores	da	organização,	hoje,	comecei	a	trabalhar	na	reunião	de	informação	
genérica	 sobre	 a	 Associação	 a	 ser	 colocada	 em	 três	 novos	 roll-ups	 destinados	 a	




















Os	 preparativos	 envolvem	 a	 elaboração	 de	 uma	 lista	 do	material	 necessário	 a	
levar;	contactos	com	entidades	parceiras	no	sentido	de	tentar	perceber	se	pretendem	




em	 mini-palestras	 de	 cinco	 minutos	 sobre	 questões	 ambientais,	 e	 o	 atelier	 de	




Continuam	 os	 preparativos	 para	 o	 Green	 Fest.	 Estou,	 de	 momento,	 a	 criar	
panfletos	novos	com	informação	genérica	sobre	a	Quercus	(em	português	e	em	inglês)	












albergar	a	 iniciativa.	O	showcooking	 de	pão	de	bolota	e	o	workshop	 de	 caixas-ninho	




















Mesmo	 em	 frente	 ao	 Centro	 de	 Congressos	 do	 Estoril,	 onde	 também	 se	 realizarão	
algumas	 atividades	 e	 onde	 se	 encontrarão	 os	 stands	 de	 corporações	 maiores	 (cuja	




Cada	 organização/associação/IPSS	 tem	 um	 pequeno	 espaço,	 uma	 pequena	




Enquanto	 ainda	 preparamos	 o	material	 e	 as	 atividades	 a	 levar	 ao	 Green	 Fest,	
comecei	hoje	a	trabalhar	no	cartaz	e	convites	para	a	celebração	do	30º	aniversário	da	







Fest.	Assim,	organizámos	os	nossos	materiais	na	 cabine,	 incluindo	o	 televisor	 cedido	
pela	Fundação	Água	do	Luso	e	uma	árvore	de	cartão	que	simboliza	a	grande	campanha	
de	 florestação	 empreendida	 pela	 Quercus	 em	 parceria	 com	 os	 CTT.	 Esta	 campanha	
implica	a	plantação	e	manutenção	(por	cinco	anos)	de	uma	árvore,	por	parte	da	Quercus,	
na	compra,	em	locais	dos	CTT,	de	uma	pequena	árvore	de	cartão,	com	o	custo	de	€3,	






















no	nosso	quadro	e	para	 fazer	algumas	perguntas,	nomeadamente,	 sobre	 reciclagem.	
Muitas	também	perguntaram	por	atividades	da	Associação	em	que	possam	participar.		
Conseguimos	 recrutar	 alguns	 voluntários	 para	 pequenas	 ações	 a	 desenvolver,	
entre	 as	 pessoas	 que	 se	 dirigiam	 ao	 stand	 com	 vontade	 de	 saber	 mais	 sobre	 a	






dispomos	 de	 um	 televisor,	 onde	 passam	 alguns	 episódios	 do	Minuto	 Verde,	 e	 de	
materiais	concretos	que	ajudam	os	visitantes	a	perceber	o	processo	de	reciclagem	de	






não	 quiseram	 deixar	 de	 ir	 ler	 as	 dicas	 ambientais	 ao	 nosso	 quadro	 e	 de	 lá	 colocar	
algumas	que	praticam.		
Alguns	 sócios	 procuraram-nos	 para	 saber	mais	 sobre	 o	 que	 a	 organização	 tem	
feito.		
O	 workshop	 de	 construção	 de	 caixas-ninho	 teve	 poucas	 inscrições	 e,	 devido,	
também,	à	chuva	não	se	pôde	realizar.	De	qualquer	forma,	parece-me	que	a	falta	de	
divulgação,	por	parte	da	organização	do	Green	Fest,	mesmo	depois	de	a	Quercus	ter	



































Green	 Festival,	 não	 tendo	 sido	 possível	 empreender	 duas	 atividades	 propostas	 pela	
Quercus	 –	 um	 ignite	 ambiental	 (uma	 série	 de	 curtas	 palestras	 sobre	 diversos	 temas	
relativos	ao	ambiente)	e	um	atelier	de	construção	de	caixas-ninho	–	uma	vez	que,	em	
meu	 entender,	 a	 primeira	 não	 terá	 sido	 bem	 explicada	 e	 por	 isso	 não	 foi	 possível	

































Para	 além	 disso,	 elaborei	 os	 certificados	 de	 presença,	 em	 forma	 de	



















Enquanto	 ainda	 acompanho	 o	 processo	 de	 inscrição	 dos	 sócios	 e	 parceiros	 no	








melhor	 forma,	 a	 ideia	 da	 produção	 e	 consumo	 responsável	 de	 bens	 alimentares.	 O	
concurso	 intitulado	FOODVISION	é	uma	 iniciativa	de	um	projeto	europeu	–	o	Supply	
Cha(i)nge!	–	do	qual	a	Quercus	é	parceiro.	



























pude	 redigir	 alguns	 textos	 introdutórios	 e	 começar	 a	 perceber	 o	 modo	 de	
funcionamento	do	back	office.	Esta	semana,	produzimos	duas	Newsletters,	uma	vez	que	


















Hoje	 prestei	 apoio	 de	 secretariado,	 acompanhando	 e	 arquivando	 alguns	
protocolos	 de	 parcerias	 e	 de	 projetos,	 bem	 como	 atendendo	 algumas	 chamadas	 de	
pessoas	 com	 dúvidas.	 Tenho	 já	 um	 conhecimento	 mais	 aprofundado	 dos	 grupos	 e	
projetos	da	Associação,	pelo	que	já	tenho	alguma	facilidade	em	responder	às	questões	
das	 pessoas	 ou,	 por	 outro	 lado,	 em	 encaminhá-las	 para	 o(s)	 colaborador(es)	 mais	
indicado(s).	
Penso	que	 este	 contacto	mais	 informal	 com	as	 pessoas,	 tentando	 ajudá-las	 da	
melhor	forma,	é	uma	excelente	estratégia	de	comunicação	com	os	diversos	públicos	a	
que	importa	fazer	chegar	as	mensagens	da	Quercus	e	uma	imagem	de	credibilidade	e	
empenho	 da	 organização.	 O	 facto	 de	 ter	 haver	 sempre	 alguém	 disponível	 por	 via	






pelo	 que	 durante	 o	 dia	 de	 hoje	 lhes	 prestei	 o	 meu	 apoio,	 nomeadamente,	 com	 a	




















Paço,	 uma	 iniciativa	 organizada	 e	 promovida	 por	 um	 dos	 parceiros	 da	 Quercus	 –	 a	
Agrobio.	 A	 Feira	 tem	 como	principal	 objetivo	 promover	 a	 agricultura	 biológica,	 bem	
como	um	leque	de	questões	associadas	a	esta	temática,	como	o	comércio	justo.		
Como	 defensora	 do	 uso	 sustentável	 (e	 mesmo	 da	 abolição)	 de	 pesticidas	 na	
agricultura	 e	 como	 parceira	 da	 Agrobio,	 a	 Quercus	 não	 poderia	 deixar	 de	 marcar	
presença.	 Para	 decoração	 do	 espaço	 e	 por	 forma	 a	 captar	 a	 atenção	 dos	 visitantes,	
colocámos	em	exposição	diversas	fotografias	do	Concurso	FOODVISION,	cujo	tema	tinha	
a	ver	com	a	produção	sustentável	e	o	consumo	responsável	de	bens	alimentares.	
Em	 paralelo	 e	 honrando	 a	 parceria	 que	 mantemos	 com	 o	 programa	 europeu	






Muitas	 pessoas,	 sabendo	 da	 presença	 da	 Quercus,	 procuravam	 a	 banca	 da	
Associação	 no	 sentido	 de	 expor	 algumas	 dúvidas	 e	 de	 tentar	 perceber	 que	 projetos	
empreende,	 no	 momento.	 Todas	 estas	 pessoas,	 ou	 por	 já	 conhecerem	 bem	 a	
organização	 ou	 por	 lhe	 reconhecerem	 mérito	 e	 credibilidade	 e	 por	 terem	 sido	
esclarecidas,	assinaram	a	petição.	












A	 Feira	 de	 Agricultura	 Biológica	 Terra	 Sã,	 a	 par	 de	 se	 constituir	 como	 um	
instrumento	 de	 estreitamento	 de	 parcerias,	 por	 se	 tratar	 de	 uma	 iniciativa	 de	 uma	
entidade	 parceira	 da	 Quercus,	 acabou	 por	 se	 tornar	 também	 numa	 iniciativa	 que	
permitiu	 ao	 público	 perceber	 que	 tipo	 de	 mudanças	 a	 Quercus	 empreende,	 pois	 o	























de	 Mestrado.	 Ainda	 é	 terça-feira,	 mas	 como	 não	 trabalharei	 nos	 próximos	 dias,	







Qual	 é	 a	 imagem	e	 o	 posicionamento	 que	 a	Quercus	 pretende	 difundir	 e,	 em	que	
medida,	os	considera	importantes	no	alcance	dos	vários	públicos	e	dos	media?	
É	do	interesse	da	Quercus	mostrar-se	como	uma	Associação	responsável	e	preocupada	
com	o	 bem-estar	 de	 todos.	 É	 importante	 construir	 um	posicionamento	 que	 permita	
	 42	
passar	para	as	pessoas	uma	imagem	da	Quercus	como	uma	organização	que	trabalha	
pelo	 ambiente,	 pela	 conservação	 da	 natureza,	 mas	 em	 prol	 das	 pessoas.	 Temos	 de	
mostrar-nos	como	uma	associação	rigorosa,	credível	e,	mais	ainda,	capaz	de	resolver	ou	




As	 principais	 preocupações	 da	Quercus	 ao	 nível	 da	 comunicação	 prendem-se	 com	o	
esclarecimento	 da	 população	 em	 geral	 de	 temáticas	 mais	 técnicas	 e	 de	 problemas	











A	Quercus	 serve-se	 de	 várias	 plataformas	 para	 fazer	 chegar	 as	 suas	mensagens	 aos	
públicos,	 nomeadamente,	 ateliers	 de	 educação	 ambiental	 em	 escolas	 e	 outras	
instituições;	 sessões	 de	 esclarecimento	 sobre	 diversos	 assuntos	 que	 afetam	
comunidades	em	particular;	um	website	com	informação	completa	sobre	a	organização,	
a	sua	história	e	os	seus	projetos;	a	publicação	de	uma	newsletter	semanal	para	todas	as	
















social	passa	por	manter	contactos	 regulares	com	os	 jornalistas	e	outros	 funcionários	
dessas	 organizações,	 através	 do	 envio	 de	 notas	 de	 imprensa	 ou	 de	 contactos	 mais	

















baseada	 no	 trabalho	 voluntário.	 Dessa	 forma,	 agilizamos	 esforços	 para	 incentivar	 e	
manter	 os	 nossos	 voluntários.	 Estes	 podem	 frequentar	 as	 nossas	 iniciativas	















futuro	 é	 o	 mais	 difícil.	 Claro	 que	 o	 trabalho	 requer	 pesquisa,	 informação,	 técnicas	
específicas	 de	 elaboração	 das	 propostas,	 tantos	 nos	 contactos	 por	 email	 como	 por	
telefone.	Sendo	fundamental	o	momento	em	que	se	consegue	agendar	uma	reunião	de	
apresentação	do	projeto.	É	preciso	perceber	o	nosso	interlocutor,	as	suas	necessidades,	
o	 seu	 posicionamento,	 ter	 uma	 proposta	 de	 qualidade,	 ter	 uma	 marca	 forte	 e	 de	
confiança	 a	 sustentá-la,	 boas	 contrapartidas	 e	 disponibilidade	 para	 cumprir	 os	
compromissos	futuros.	Só	assim	se	poderá	trabalhar	em	regime	de	parceria.	Depois	há	
vários	 tipos	 de	 empresas	 ou	 entidades,	 com	 diferentes	 dimensões	 e	 preocupações,	


















As	 estratégias	 são	 simples.	 Pesquisa,	 processo	 interno	 de	 avaliação	 dos	 potenciais	
financiadores,	elaboração	de	pedidos	de	reunião,	apresentação	de	vários	projetos	ou	de	
projetos	específicos	e	da	relação	de	contrapartidas,	que	são	basicamente	comunicação	
e	 apoio	 em	 conhecimento.	 Elaboração	 de	 mecanismos	 de	 acompanhamento	 e	 de	






















Procuram-nos	 porque,	 genuinamente,	 acreditam	 que	 podem	 contribuir	 para	 uma	
sociedade	melhor	e	que	têm	um	papel	a	desempenhar.	Que,	em	suma,	podem	retribuir	








Penso	 que	 a	Quercus	mantém	um	 relacionamento	 cordial	 com	 vários	 órgãos,	 desde	
funcionários	 do	 Ministério	 do	 Ambiente	 até	 às	 Secretarias	 de	 Estado,	 Direções	
Regionais,	a	Agência	Portuguesa	do	Ambiente.	Há	um	canal	aberto:	fazemos	reuniões	
regulares	para	aferir	o	estado	de	diversos	assuntos	e	matérias	que	nós	tratamos.	E	acho	
que,	 no	 geral,	 há	 um	 relacionamento	 que	 é	 cordial,	 o	 que	 não	 quer	 dizer	 que	
concordemos	 sempre	 com	 as	 posições	 que	 tomamos,	 uns	 e	 outros.	 Mas	 há	 esse	
relacionamento	cordial	que	nos	permite	reunir,	partilhar	pontos	de	vista	e	tentar,	no	






mais	 formais	 com	 esses	 organismos,	 contactos	 formais	 que	 passam	 por	 ofícios,	
comunicações	 que	 fazemos,	 pedidos	 de	 informação	 a	 essas	 entidades.	 E	 há	 um	
relacionamento	mais	informal	que	nos	permite,	às	vezes,	ter	um	contacto	mais	direto	
com	 pessoas	 que	 trabalham	 nesses	 organismos,	 nomeadamente,	 os	 assessores	
técnicos,	os	chefes	de	gabinete,	o	que	nos	permite	muitas	vezes,	através	de	contactos	
regulares,	 aferir	 o	 ponto	 de	 situação	 de	 diversos	 assuntos	 e	 tentar	 agilizar	 algumas	
dúvidas	e	alguns	procedimentos	que	é	necessário	empreender.	Há,	no	cômpito	geral,	
esse	relacionamento,	por	um	lado	formal,	mas	também	informal	que	permite	manter	









desses	 organismos	 que	 logicamente	 não	 gostam	 de	 ser	 criticados.	 Portanto,	 muitas	
vezes,	 tentam	 antecipar	 essa	 crítica,	 ou	 seja,	 enviam	 para	 nós	 as	 posições	 que	
pretendem	tomar,	para	nós	avaliarmos,	o	que	nos	permite	fazer-lhes	chegar	as	nossas	
sugestões	 sobre	 esses	 documentos,	 planos,	 etc.,	 e	 fazer	 com	que	 os	mesmos	 sejam	
melhorados	 em	prol	 do	 ambiente	 e	 de	um	melhor	 desenvolvimento	 sustentável.	Há	


















Desde	 o	 nível	macro,	 ou	 seja,	 grandes	 planos	 estruturantes,	 planos	 nacionais	 sobre	
determinados	assuntos	em	que	nós	conseguimos	ou	tentamos	propor	algumas	linhas	
orientadoras	que	vão	mais	ao	encontro	do	que	nós	julgamos	que	são	as	expectativas	da	
sociedade,	 até	 às	 vezes	 a	 pedidos	 de	 parecer,	 a	 projetos	mais	 pequenos,	mas	 cujos	
impactos	 fazem	 muito	 sentido	 a	 nível	 local	 e	 onde	 nós	 conseguimos,	 fruto	 de	




















suas	 posições,	 e	 às	 vezes	 encaminhar	 certos	 assuntos	 para	 outras	 entidades	 que	























































































agendado	 para	 as	 14h30,	 na	 Quinta	 do	 Paço	 -	 Vila	 Real.	 Este	 dia	 será	 igualmente	






















































































Manual	 elaborado	 no	 sentido	 de	 compilar	 grande	 parte	 da	 informação	 relativa	 aos	
projetos	e	grupos	de	trabalho	da	Quercus,	para	divulgação	mais	facilitada.	
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Apêndice	13:	Newsletter	
13.1.	Exemplo	(12/11/2015)	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
